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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal el determinar la relación que 
tiene el marketing estratégico y las ventas del restaurante cangrejito, San Martin de Porres, 2018. 
El método que se utilizo fue hipotético deductivo, de tipo aplicada, con un nivel de 
investigación descriptiva correlacional y diseño no experimental transversal. 
La población estudio se conformó por 96 clientes frecuentes del restaurante Cangrejito 
de San Martin de Porres. Posteriormente, al procesar los datos e interpretarlos, se determinó que 
el marketing Estratégico tiene relación con las ventas del restaurante Cangrejito. 
 




The main objective of this research work was to determine the relationship between strategic 
marketing and the sales of Cangrejito restaurant, San Martin de Porres, 2018. 
The method used was hypothetical deductive, of applied type, with a level of research 
Correlative descriptive and transversal non-experimental design. 
The study population was formed by 96 frequent clients of the Cangrejito restaurant in 
San Martin de Porres. Later, when processing the data and interpreting them, it was determined 
that the Strategic marketing is related to the sales of the Cangrejito restaurant. 
 
Keywords: Frequent, transversal, hypothetical deductive, strategic marketing, determine 
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I. INTRODUCCIÓN 
1.1. Realidad Problemática 
 
Los restaurantes de hoy a nivel internacional pueden apreciar mucho los tipos de estrategias 
implementadas basándose en el marketing estratégico, con propósito de crecer y llevar una 
superioridad profesional con los demás restaurantes; además de volverse conocidos por la gente 
y lo más importante, incrementar las ventas; es por ello que, lo ideal de todo esto es saber utilizar 
los conocimientos que brinda el marketing estratégico para tener los resultados que se esperados. 
En el ámbito nacional, los restaurantes mantienen un conocimiento básico del marketing 
estratégico, por lo general tienen un tope de conocimiento de cómo aplicarlo y ahí es donde 
cometen el error, ya que lo correcto sería establecer el estudio de mercado con los recursos que 
ellos poseen para obtener la información valiosa que ayude a contribuir con el servicio de los 
clientes, con la finalidad de saber más de ellos e incrementar sus ventas de manera formidable. 
Así mismo, en el distrito de San Martín de Porres, está ubicado el restaurante cangrejito 
que por el tiempo que tiene en el lugar ha sabido ganarse a sus clientes por el sabor de sus platos, 
el excelente trato hacia sus clientes y sobre todo un bonito ambiente para ellos. 
Por lo general el restaurante tiene demasiada competencia y es por ello que lo ideal de 
todo lo hablado es mejorar lo que brinda el restaurante cangrejito y una de las maneras de hacer 
realidad esto, seria utilizar los conocimientos que el marketing estratégico brinda, con el 
propósito de conocer mejor a sus clientes y generar una ventaja competitiva y lo más 
sobresaliente seria que el restaurante cangrejito eleve sus ventas así como también, generar la 




1.2.1. Trabajos Previos Internacionales 
Hernández (2015) en su indagación consideró como objetivo general Elaborar un método 
importante de marketing para colocar como primera opción al diario en el estado de Valencia, 
la metodología implementada fue la investigación exploratoria conformada por una población 
de 96 individuos a las cuales se les designo la encuesta. Los resultados arrojaron que el 78% de 
los clientes entrevistados si les motiva las promociones y demás puntos que estén relacionado 
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con su necesidad de comprar periódico por lo que se observa que, si se aplica de manera correcta 
la planeación de aplicar estrategia de marketing para reposicionar, por lo tanto, se puede apreciar 
una gran influencia del marketing estratégico como una propuesta para el mejoramiento en las 
ventas en los negocios o empresas. 
 
Apraez y Proaño (2015) nos mencionó en su investigación, tuvieron como enfoque 
general plantear una técnica que ayude a posicionar la fruta pitahaya producida por la empresa 
San Vicente S.A, la metodología que se empleó fue exploratoria y descriptiva con una población 
de 384 personas de las cuales obtuvo los resultados donde de refiere que la aceptación de la fruta 
pitahaya es aceptada con un 16.77%, las cuales garantiza que aplicando una estrategia bien 
planteada y manejada al producto, aumentaría considerablemente el consumo de este producto 
en la localidad que radica la empresa. 
Colmont y Landaburu (2014) en su investigación el autor tuvo como objetivo general ampliar 
el conocimiento estratégico para mejorar las ventas de la Empresa Mizpa s.a. la metodología 
empleada fue la investigación exploratoria descriptiva con la población de 182 , de las cuales se 
obtuvo el resultado donde reflejó que el 34% de los clientes esta satisfechos con los bienes y 
servicios ofrece por la organización por lo que al plantear la técnica de marketing estratégico a 
desarrollarse es indispensable. 
 
Gómez y Sánchez (2015) en la investigación realizada, donde mencionó como objetivo 
general, planificar el posicionamiento de la marca Unicasa constructora en la localidad donde 
radica. La metodología que utilizo en esta investigación fue Descriptiva que arrojo como 
resultados; arrojo un 36% que las organizaciones buscan posicionamiento y ganancias a largo 
plazo en el sector de la construcción a través de planificación, organización, es por ello que un 
plan de marketing estratégico ayudaría mucho a la organización UNicasa a posicionarse de 
manera asertiva. 
 
Alcívar y Cantos (2014) mencionan en su tesis, donde tuvieron como enfoque general 
diseño estratégico para aumentar las ventas además de reconocimiento de la empresa en la 
localidad donde se posiciona la empresa. La metodología usada fue descriptiva donde tuvo como 
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resultados un 42% que los usuarios van al establecimiento una vez al mes, es por ello que el 
plan estratégico sería la mejor opción para elevar la concurrencia de más clientes al mes. 
 
1.2.2. Trabajos Previos Nacionales 
Carbonel, Ríos, Taborga y Victorero (2017) en la indagación, donde el objetivo general 
determinar el mercado de jugos, asegurado la sostenibilidad financiera de la categoría. Su 
metodología fue en base a una investigación descriptiva que obtuvo como resultados que el 
marketing mix empleado tiene la relación necesaria como elemento fundamental para la 
presente propuesta de marketing. 
 
Soriano (2015) en su estudio, el cual tiene un objetivo general que es activar una 
estrategia para el ascenso de sus ventas que son los viene alimenticios de UPAO. Se desarrolló 
en base a una investigación descriptiva con la finalidad de recaudar información de las cuales 
tuvo una población de 377 clientes. Se obtuvo el resultado que, se considera captar hasta el 15 
% de la población universitaria y aumentar las ventas en un 25% anual por lo que se obtuvo 
como excelentes resultados lo que garantiza que el plan de marketing es efectivo si se aplica de 
la manera adecuada. 
 
Salas (2016) en su indagación académica, consideró como objetivo general Plantear una 
técnica para el posicionamiento de Anaflex en Lima, Perú, en el mes Junio. Su método se 
desarrolló en base a una investigación exploratoria con la finalidad de definir con claridad el 
problema propuesto, con una población de 120 clientes mujeres entre 15 y 45 años del 
departamento de lima, donde se obtuvo los resultados que el posicionamiento de mercado está 
bien definido lo cual garantiza la propuesta observada lo que define que el marketing es la 
herramienta indispensable para resolver problemas de posicionamiento. 
 
Cruz (2016), en su opinión teórica denominada, donde tuvo como enfoque general 
observar cómo se relaciona las estrategias de mercado con el servicio brindado por la empresa. 
Se desarrolló en base a una indagación descriptiva no experimental donde no se puede manipular 
variables con el fin de recolectar información a base de encuestas. Con una población de 25 
trabajadores y donde se pudo determinar que existe relación significativa del 70.7% por lo que 
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se garantiza que implementación de la estrategia si puede ser planteada en otros negocios para 
obtener resultados favorables. 
 
1.3. Teorías Relacionadas al Tema 
1.3.1. Teorías Relacionadas a la variable 1: Marketing Estratégico 
TEORÍA DE JUEGOS 
Blaise (2016) afirmó en la Teoría de juegos que es una fantástica herramienta que se emplea en 
las negociaciones y que nos invita a reflexionar sobre la complejidad de las interacciones 
sociales (p. 25). 
 
TEORÍA DEL MARKETING 3.0 
Kotler y Kartajaya (2018) mencionó que el marketing 3.0 cree que los clientes son personas 




TEORÍA DE DECISIONES 
Kotler (2015) anunció que el análisis de decisiones se usa crecidamente alrededor del mundo 
por razones de propiedad (entre otras). Las compañías no anuncian artículos en revistas expertas 
para descubrir sus aplicaciones de la OI, que incluyen análisis de decisiones (p.45). 
 
TEORÍA ORGANIZACIONAL 
Rodríguez (1996) hizo referencia a que el análisis de las organizaciones se encuentra ligado en 
su origen al estudio de la sociedad y de sus procesos. […] (p. 234). 
 
TEORÍA DEL CAOS 
Cariola (2003) afirmó: 
La hipótesis del caos abre un gran campo de estudio para todas las ciencias, y 
principalmente para las ciencias sociales, entre las que se implanta el método del 
marketing. […]. El marketing, primero como un estudio de las técnicas de venta, después 
como una profesionalización del arte de la información (p. 9). 
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1.3.2. Conceptualización de la variable: Marketing Estratégico 
Sepúlvera (2008) dijo en su investigación Marketing estratégico: 
Es la base fundamental del marketing y de su obtención de información básica de una 
población determinada para el estudio correspondiente y la aplicación de herramientas 
básicas para satisfacer la necesidad de los clientes en un marco geográfico (p. 243). 
 
Kotler (2015) habló, El marketing estratégico se consagra a investigar objetivos y estrategias 
para ampliar o conservar los ingresos de la organización, ejecución de cómo definir y descubrir 
el mercado, […] (p. 170). 
 
Loidi (2015) dijo en su libro titulado, ¿Qué es eso del Marketing?: 
El marketing estratégico es identificar las necesidades de nuestros clientes potenciales o 
existentes basándonos en los beneficios que el cliente va a tener de mis productos o 
servicio y que no son solo beneficios tangibles sino también psicológicos, relacionales, 
etc. (p. 235). 
Blaise (2016) afirmó, el procedimiento de marketing es fundamental para la actividad de 
distintas organizaciones y el mercadeo seguro y provechoso de cualquier producto o servicio, 
inclusive adentro de la propia organización (p. 10). 
 
Kotler y Kartajaya (2018) mencionaron que el marketing estratégico tiene variedad de 
sistemas donde se puede recolectar información de las cuales se analizan y se transforma en una 
herramienta para saber resolver las necesidades de la población (p.7). 
1.3.3. Dimensiones e indicadores de la variable 1: Marketing Estratégico 
Estrategia de posicionamiento 
Kotler y Armstrong (2001), mencionaron en la obra marketing que: 
Para algunas organizaciones es factible elegir su táctica de posicionamiento por su 
eficacia en muchos lugares es por ello que se busca la perspectiva en un lugar nuevo en 
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Levy (1998), dijo lo siguiente, los conceptos de fraccionamiento de territorio y segmentación 
de bienes manifiesta oportunidad de estudio de colocar una marca, de forma correcta hasta 
ahora. (p. 253). Lo mencionado anteriormente refiere a que, al momento de aplicar estrategia de 
posicionamiento por atributos, se hace una observación de los atributos de los productos además 





Scharch y Gonzales (2010), hablaron sobre: 
El posicionamiento por beneficio es cuando los bienes se colocan en primera posición 
de los demás productos con respecto a beneficios que la competencia no dan, es por ello 
que los clientes prefieren las promociones a la calidad (p. 169).Es muy cierto lo que los 
autores mencionaron sobre la estrategia de posicionamiento por beneficio, porque hoy 
en día se puede apreciar en el mundo de las compras, las personas prefieren comprar 
algo en promoción que fijarse en los atributos que tiene le productos. 
 
Calidad 
Scharch y Gonzales (2010), hablaron que los bienes buscan ser el número uno po ofrecer mucho 
más valor que los demás a menos precio para los clientes (p. 183). 
 
Estrategia de segmentación 
Abascal y Grande (1994), mencionaron que: 
Debido a que un fragmento de mercado lo integran un conjunto de clientes, toda técnica 
que permita agrupar o discriminar es. En principio, valida. La estadística proporciona 
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diversas herramientas, como el análisis de clasificación o el clúster, o la técnica AID, 
que permite formar grupos (p. 26). Considerando lo que se mencionó anteriormente es 
claro apoyar lo dicho, pues el objetivo central de las técnicas de segmentación es saber 






Ferrell y hartline (2012) precisaron en su libro: 
Fragmentación por comportamiento significa que el objetivo más eficaz por que usa la 
conducta real del cliente o el uso de los bienes para hacer distinciones entre los 
fragmentos de mercado. Por lo general, estas distinciones están asociadas a las razones 
por las que los clientes obtienen y usan productos (p. 176). Lo mencionado anteriormente 
se puede entender que la segmentación conductual se encarga de separar a los clientes 
potenciales por su comportamiento, su gusto de compra además de sus gustos de 
productos. Es por ello que sería un excelente indicador que serviría para obtener una 
parte de la información de nuestros clientes. 
 
Demográfica 
Kotler (2003) en su libro Dimensión de marketing mencionó: 
En la fragmentación demográfica, los clientes se separan en grupos, por la edad y otras 
caacteristicas propias donde es una razón por la que esta es la técnica más utilizada para 
dividir a los clientes por sus deseos, preferencias y tasas de consumo a menudo están 
vinculadas con variables demográficas (p. 148). 
Lo que menciona el auto Kotler es muy cierto, porque el método de segmentación 
demográfica es un método usado que tiene mucha eficacia, con la forma de segmentación 
de los usuarios. 
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Psicográfica 
Kotler (2003) habló, en la fragmentación psicográfica, los clientes se dividen en diferentes 
segmentos, con una característica diferente según el estilo de vida, personalidad y valores. 
Miembros del mismo segmento presentan rasgos psicográficos desiguales. (p. 150). 
 
1.3.4. Teorías relacionadas a la variable 2: Las ventas 
 
 
AIDA (atracción, interés, deseo y atención) 
Krossen (1992) afirmó: 
Una noción clásica en ventas con el que la mayoría de los vendedores están habituados, 
es el concepto AIDA. De acuerdo con los autores de AIDA, el vendedor debería tratar 
de guiar la mente del futuro cliente a través de cuatro fases, que le conduzca a la decisión 
de compra (p. 253). 
 
EMBUDO DE VENTAS 
Craven (2007) habló: 
Básicamente, imagine un embudo. En la parte superior del embudo están todas las 
personas con las que podría trabajar (avanzadilla). Poe la parte de abajo del embudo va 
cayendo las personas con las que va a trabajar (clientes). Para pasar por el embudo deben 
recorrer varias etapas del ciclo de ventas y pasar de ser prospectos a potenciales clientes 
(p. 56). 
 
AICDC (atención, interés, convicción, deseo y cierre) 
Moreira (2015) Manifestó “El método AICDC fue difundido y escrito por Percy H. Whitting, 
vicepresidente de dale Carnegie & Associates (una de las mayores empresas de motivación, 
desarrollo personal y actitud positiva de los EE.UU.)” (p. 56). 
 
SPIR (situación, problema, implicación y resolución) 
Moreira (2015) hablo: 
[…], utilizada en 1990 por Rank Xerox. Originado en los años 90 en las cocinas de la 
empresa Rank Xerox se caracteriza en un conjunto de preguntas (mayoritariamente 
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cerradas con un no más de 20% de preguntas abiertas) que nos llevará a conocer la 
problemática del cliente (p. 22). 
 
SPIN (situación, problema, implicación, necesidad) 
Moreira (2015) enunció que es un método para ventas difíciles, se enfoca en distintas etapas de 
preguntas que llegan al objetivo de hacer al cliente potencial y generar la necesidad de compra. 
(p. 188). 
 
1.3.5. Conceptualización de la variable 2: Las ventas del restaurante Cangrejito 
Moreira (2015) mencionó que “una venta es una acción económica en el que un bien comercial 
cambia de dueño mediante un intercambio económico […] (p. 77). 
 
Craven (2007) dijo que los gastos de ventas: en el caso de los restaurantes son aquellos 
egresos que se generan para tratar de aumentar las ventas (p. 37). 
 
Krossen (1992) explicó que […] Los mayoristas consisten en identificar pequeños 
comerciantes que necesiten los productos del fabricante en cuestión representan la fuerza de 
ventas de esta parte de la cadena de distribución (p. 27). 
 




Craven (2007) mencionó que: 
Muchos emprendedores creen que ser rentable depende exclusivamente de tener una 
buena idea de negocios que genere cantidades de dinero. Jamás les pasaría por la cabeza 
que gran parte de su éxito o fracaso tiene que ver con la manera en que administra su 
negocio (p. 56). 
 
Indicadores 
Precio de Platos 
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Craven (2007) dijo lo siguiente: 
El precio de plato en este caso jugaría el roll de un indicador donde se pueda obtener la 
información necesaria del cliente nuevo y recurrente que llega al establecimiento, por lo 
general es la mejor manera para crear nuevas promociones para nuestros clientes (p. 47). 
 
Precio de Insumos 
Craven (2007) mencionó que “Los precios de insumos es la inversión que tiene los restaurantes, 
porque gracias a ellos pueden tener un control de insumos e identificar cuál de ellos tiene mayor 
consumo para los platos” (p. 68). 
 
Promoción de Productos 
Krassen (1992) Expresó que: 
El cliente puede comprar el producto sin fijarse de las características y beneficios que 
este ofrece por el mismo hecho que está en promoción, esta situación genera que los 
clientes se vuelven adictos a este tipo de situación, comprar productos que solo están en 




Craven (2007) “oferta se denomina como los productos y servicios que una empresa está 
vendiendo a un precio del mercado, dando unos precios de insumos y una tecnología” (p. 90). 
 
Gestión de Productos 
Jiménez, et al. (2004) “El sistema de gestión de productos, constituye una solución que 
tradicionalmente se ha aplicado a todas aquellas empresas que, fabricando múltiples productos, 
decidan venderlos en uno o en pocos mercados” (p. 215). 
24  
1.4. Formulación del Problema 
1.4.1. Problema General de investigación 
 
 
¿Cuál es la relación del Marketing Estratégico y las ventas del Restaurante Cangrejito, San 
Martin de Porres, ¿2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos de investigación 
 
 
¿Cuál es la relación de Estrategia de posicionamiento y las ventas del Restaurante Cangrejito, 
San Martin de Porres 2018? 
 
¿Cuál es la relación de Estrategia de segmentación y las ventas del Restaurante 
Cangrejito, San Martin de Porres 2018? 
 
1.5. Justificación del Estudio 
El motivo que llevo a investigar el tema, fue porque actualmente es muy importante tener 
conocimientos del marketing estratégico para tener bien establecido la información del cliente, 
además de tener en cuenta lo que piensa sobre los productos que ofrece el restaurante cangrejito, 
así mismo con la información adquirida podemos saber en qué se puede mejorar con respecto 
al marketing, es decir al promocionar los productos y servicios dentro del restaurante cangrejito. 
Por otro lado, se podrá hacer uso de las estrategias correctas dentro del restaurante Cangrejito, 
para que así se pueda llegar a la satisfacción del cliente y este pueda quedar satisfecho y sea 
muy concurrida su visita además observar el incremento de las ventas. 
 
1.5.1. Justificación teórica 
En esta investigación se utilizó las Teoría con respecto al Marketing estratégico; Teoría de 
Juegos, Teoría Organizacional, Teoría del marketing 3.0, Teoría de decisiones y Teoría del 
Caos. Y por el lado de la variable ventas del Restaurante Cangrejito, se utilizaron las siguientes 
teorías; Teoría AIDA (atención, interés, deseo y acción), Teoría del embudo de ventas, Teoría 
AICDC, Teoría SPIR, Teoría SPIN (Situación, problema, implicación y Necesidad). 
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El cual permitirá mejorar las ventas en el Restaurante Cangrejito, cuyos efectos 
agregaran en lo mínimo al Marketing; ya que se estaría demostrando que el marketing 
estratégico si puede ser la herramienta que permita resolver problemas con el posicionamiento 
del producto y por consecuencia el aumento de los ingresos del Restaurante Cangrejito. 
 
1.5.2. Justificación práctica 
La indagación se ejecutó en el Restaurante Cangrejito que está ubicado en San Martin de Porres 
donde necesita demostrar la semejanza que tiene el Marketing estratégico y las ventas; Siendo 
así garantizar el potencial de las estrategias para el mejoramiento de ambas. 
 
1.5.3. Justificación metodológica 
Con una muestra de 96 clientes del Restaurante Cangrejito, se aplicó la herramienta de 
recolección de datos, luego se analizó con el programa SPSS. Con ello se pretendió conocer el 




La Prueba en lo económico es que el restaurante cangrejito, se basará en el aumento de sus 
ventas por medio de la aplicación del marketing estratégico de las cuales podrá obtener 
información para mejorar la atención brindada, el mejoramiento del ambiente del restaurante. 
 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis general de investigación 
Ha: Existe relación entre el marketing estratégico y las ventas del Restaurante Cangrejito, San 
Martín de Porres, 2018. 
 
H0: No Existe relación entre el marketing estratégico y las ventas del Restaurante 
Cangrejito, San Martín de Porres, 2018. 
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1.6.2. Hipótesis Específica de investigación. 
Ha: Existe relación entre Estrategia de posicionamiento y las ventas del Restaurante Cangrejito, 
San Martin de Porres, 2018. 
 
H0: No Existe relación entre Estrategia de posicionamiento y las ventas del Restaurante 
Cangrejito, San Martin de Porres, 2018. 
 
 
Ha: Existe relación entre Estrategia de segmentación y las ventas del restaurante 
Cangrejito, San Martin de Porres, 2018. 
 
 
H0: No Existe relación entre Estrategia de segmentación y las ventas del restaurante 




1.7.1. Objetivo general de investigación 
 
 
Determinar la relación entre el marketing estratégico y las ventas del Restaurante Cangrejito, 
San Martin de Porres, 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos de investigación 
 
 
Determinar la relación entre Estrategia de posicionamiento y las ventas del Restaurante 
Cangrejito, San Martin de Porres, 2018. 
 
Determinar la relación entre Estrategia de segmentación y las ventas del Restaurante 
Cangrejito, San Martin de Porres, 2018. 
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II. MÉTODOLOGÍA 
2.1. Diseño de investigación 
2.1.1. Métodos de investigación: Hipotético deductivo 
Se usó un método hipotético deductivo en la investigación presente, pues mediante un análisis 
nos permitirá echar de ver una existencia a través de una percepción abierta dentro del 
restaurante cangrejito. Además, manifestar la afirmación la Hipótesis favorable del trabajo. 
Dentro del restaurante cangrejito, así mismo poder comprobar la realidad por medio de la 
comparación teórica y la experiencia. Por eso; 
Behar (2008) dijo lo siguiente: 
 
Utilizar para restablecer demostraciones anticipadas en situación de recientes estudios, 
donde la diversidad del tipo no permite formulaciones lógicas. Por consiguiente, tiene 
un carácter preferentemente inconsciente y requiere, no solo para ser refutado sino 




2.1.2. Enfoque: Cuantitativo 
De acuerdo con su meta del proyecto investigado se tomó en cuenta un orden de guías, 
donde vendría a ser un enfoque cuantitativo. 
 
 
Gómez (2006) habló: 
 
Un estudio cuantitativo, una población es el compuesto de todos los objetivos de análisis 
que enlazan con una serie de descripciones, por eso es sustancial manifestar con sencillez 
las diferencias de la población, con el objetivo de definir cuál serán las medidas de la 
muestra (p. 110). 
 
2.1.3. Tipos de investigación: Aplicada. 
La búsqueda de información utilizada es aplicada, porque se requirió la inserción de nuestra 
instrucción académica, instruida y enriquecida por nuestros profesores, además de resolver el 
problema de esta indagación. De esta manera Salkind (1998) mencionó que “la investigación 
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aplicada, también llama investigación pura, a una investigación donde la aplicación no se 
determina (p.15). 
Por ello se buscó en esta investigación analiza el problema de las ventas del restaurante 
y así llevar la competitividad del Restaurante Cangrejito. 
 
2.1.4. Nivel de Investigación: Descriptivo – Correlacional 
Descriptivo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) refirieron que, busca detallar distintas observaciones y 
muchos atributos de las personas que serán analizadas (p.87).pues menciono y estudio como es 
que se presenta dicho fenómeno y como es que se manipula para que permita establecer cual es 
los atributos pero no profundizar en las causas (p.87). 
Correlacional 
Conforme al medio de estudio de la exploración científica, reunió los rasgos de una 
investigación de altura correlacional; porque la exploración científica se analizó la 
comparación entre las variables Marketing Estratégico y las Ventas del Restaurante Cangrejito. 
Salkind (1998) sostuvo que Correlacional tiene como intención aclarar o inspeccionar la la 
semejanza que puede tiene las variables o resultados de variables de estudio. (p.48). 
 
2.1.5. Diseño de investigación: No experimental – transversal 
No experimental: 
La exploración científica no pretendió profundizar las variables, por lo que es no experimental, 
donde no se requirió profundizar en la información de las variables de estudio. 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) mencionaron lo siguiente: 
 
Se menciona como un estudio no experimental por el mismo motivo de no profundizar 
y manipular las variables de estudio, dando como un evento único y de observación a 
un problema identificado. (p. 76). 
 
Corte transversal: 
Los datos obtenidos en la observación se realizaron en un tiempo único y en un momento dado. 
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Heinemann (2003) En los análisis de corte transversal se recopila las reseñas de una sola vez 
en un momento determinado, llamaos por esto también como análisis preciso o sincronizado (p. 
176). 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
2.2.1. Variable 1: El Marketing Estratégico 
Sepúlveda (2008) dijo en su investigación, “es la base fundamental del marketing y de su 
obtención de información básica de una población determinada para el estudio correspondiente 
y la aplicación de herramientas básicas para satisfacer la necesidad de los clientes en un marco 
geográfico” (p. 235). 
 
Dimensiones 1 
Estrategia de posicionamiento 
 
Kotler y Armstrong (2001), mencionaron que: 
 
Para cualquier organización es fácil elegir su táctica de posicionamiento para mejorar el 






Estrategia de segmentación 
 
Abascal y Grande (1994), mencionaron que: 
 
Debido a que un fragmento de mercado lo integran un conjunto de consumidores, toda 
técnica que permita agrupar o discriminar es. En principio, valida. La estadística 
proporciona diversas herramientas, como el análisis de clasificación o el clúster, o la 







2.2.2. Variable 2: Las Ventas 
Moreira (2015) mencionó que “Una comercialización es un suceso económico en el que un bien 




Craven (2007) habló: 
Muchos emprendedores creen que ser rentable depende exclusivamente de tener una 
buena idea de negocios que genere cantidades de dinero. Jamás les pasaría por la cabeza 
que gran parte de su éxito o fracaso tiene que ver con la manera en que administra su 
negocio (p. 56). 
 
Indicadores 
Precio de Platos 
Precio de Insumos 
Promoción de Productos 
 
Ferre y Ferre (1996) expresaron: 
 
El cliente puede comprar el producto sin fijarse de las características y beneficios que 
este ofrece por el mismo hecho que está en promoción, esta situación genera que los 
clientes se vuelven adictos a este tipo de situación, comprar productos que solo están en 
ofertas muy llamativas, cambiando el sentido del comercio en el mercado. (p. 25). 
Indicadores 
Oferta 





Tabla 1. Matriz de operacionalización de variables 
Dimensión 
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Moreira (2015) mencionó que “una encuesta Ingreso Mensual    
 
Las ventas 
venta es una acción económica en el 
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2.3. Población y Muestra 
2.3.1. Población 
Para el análisis de esta indagación científica se consideró como población a 96 clientes que 
frecuentan al restaurante cangrejito. 
Es por ello que, Levin y Rubin (2004) dijeron […], emplearemos el criterio teórico de población 
como una mediación de una población grande con una cantidad denominada, […] (p. 239). 
2.3.2. Muestra 
2.3.2.1. Tamaño de la Muestra 
Hernández (2014) Mencionó que la muestra es una posición del total de la población de estudio, 
además es un elemento que forma parte del grupo definido en su característica al que llamamos 
población (p.174). 
Para la presente indagación no se calculó la muestra porque se trabajó con toda la población, la 
cual fue de 96 clientes del restaurante cangrejito, por lo tanto, la investigación fue censal. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
Encuesta 
Una encuesta es una herramienta de recolección de datos donde garantiza un método eficiente 
que proporciona información concisa de la muestra de estudio. 
Carrasco (2005) expresó que: 
 
La encuesta es una unidad de análisis que sirve para recoger información de grupos de 
personas, test, cuestionario, para cualquier tipo de investigación académica, y es 
catalogada como la mejor en su categoría de herramienta eficiente. (p. 314). 
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2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
Cuestionario: 
Córdoba (2004) mencionó que un cuestionario, en sentido exacto, es un conjunto de preguntas 
denominadas como material claro y conciso para la obtención de una respuesta o información 
que se necesita. (p.29). 
 
Escala de Likert: 
La herramienta utilizada por el cual se obtendrá los datos será el cuestionario con escala tipo de 
licker, por ello Schiffman y Lazar (2005) mencionaron que “La escala de Likert es la indicación 
más conocida para la escala de actitudes, porque facilita a los observadores, el desarrollo e 
interpretación de datos” (p. 37). 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
Morales (2006) mencionó, la validez de instrumento suele entenderse en relación a su uso y a 
la interpretación de sus puntuaciones (p. 431). 
 
Tabla N°2. Expertos Evaluadores de los instrumentos. 
 
Nº Experto Opinión 
01 Dr. Ramírez Ríos, Alejandro Aplicable 
02 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable 
03 Dr. Costilla Castillo, Pedro. Aplicable 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
2.4.4. Confiabilidad del instrumento 
La seguridad de la herramienta de recopilación de la información es donde se utiliza la 
herramienta estadística Alfa de CronBach para establecer la garantía de la escala 
Silva Y Brain (2006) El coeficiente alfa de Cron Bach analizado por J.L. CronBash 
necesita un solo uno de la herramienta de medición y creación de valores que estén entre cero y 
uno (p. 66). 
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El usó del procedimiento estadístico de Alfa de Cron Bach, en donde se aplicó una 
encuesta piloto a 10 clientes del Restaurante Cangrejito. Seguidamente se presentó en la 
siguiente Tabla 3 el procesamiento de datos de la prueba piloto y por otro lado en la Tabla 3. 
 
Tabla N°3. Resumen del proceso de información. 
 
 N  % 
Casos Válido 10 100,0 
 Excluido 0 ,0 
 Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla N°4 Resultado de Alfa de Cronbach 
 
Variables Alfa de 






Las ventas 0,499 5 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
Interpretación: la afirmación obtenida en el Alfa de Cron bash es de 1.402, de las cuales indica 
que hay una alta confiabilidad. Entonces se podrá realizar la aglomeración de información con 
efectividad. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El resultado de información se efectuará en dos aspectos, análisis descriptivo, mediante tablas 
de frecuencias, figuras e interpretaciones. 
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2.5.1. Análisis descriptivo: 
Pérez (2006) dijo […], un análisis descriptivo, se pueden conocer características como 
el nivel o posición, la dispersión, la simetría o el apuntamiento de la muestra objeto de estudio 
(p. 536). 
2.5.2. Análisis inferencial: 
Lobato y López (2004) hablaron El diagnostico inferencial implica ejecutar inferencias 
de la población a partir de los datos muéstrales. (p. 189). 
 
Acevedo, Bernardi y de León (1994) Mencionaron La interpretación es un término 
polisémico que, en alguna de sus acepciones, implica la búsqueda de un sentido (p. 17). 
 
2.6. Aspectos éticos 
El presente trabajo de investigación es de confiar por la veracidad de datos con respecto a los 
parámetros establecidos en el proceso científico estudiantil es por ello que se garantiza el 
contenido de la información de la investigación por medio del programa Turnitin de las cuales 
se consta que la investigación es confiable. 
 
Criterios éticos del marketing estratégico 
Cada persona tiene la libertad de escoger los criterios éticos, no se nos puede imputar ni obligar 
cualquier situación. 
Para mantener la para ética de investigación se tendrá que tener en cuenta la no publicación con 
fraude de plagio además de las metas asignadas. 
El pudor y la integridad son vitales en esta oportunidad, no vale engañar a nuestros compradores 
usando de dudosa procedencia. 
Claridad total con los consumidores u organizaciones en función del marketing y publicidad, el 
consumidor es previamente el punto esencial de todo lo que hace el marketing. La confianza y 
la honestidad deben está por encima de todo. 
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Criterios éticos de ventas 
Aaa Las ventas son el motor y motivo de toda empresa ya que de ello depende la existencia de 
estas es por ello que la ética debe ser en el punto en que se gira el ejemplo de veracidad de los 
datos presentados y sobre todo en las empresas y organizaciones. 
 
III. RESULTADOS 
3.1. Análisis descriptivo de mis correlaciones de variables y dimensiones. 
 
Tabla N° 5 
Correlación de mis variables 
 
 C orrelaciones   




Rho de Spearman Marketing estratégico Coeficiente de correlación 1,000 ,694 
  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 96 95 
 Ventas Coeficiente de correlación ,694 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 95 95 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
Según los resultados de la Tabla N° 5 que muestra el coeficiente de relación Rho Spearman con 
una significancia bilateral de 0,000, el cual es menor al nivel de significancia de 0,05, por lo 
tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se aprecia una correlación 
positiva moderada de 69,4% correspondiente a la correlación de la variable Marketing 




Grado de correlación 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla N°7 
Correlación de la dimensión 1 y la variable 2 
 
 C orrelaciones   











  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 96 96 
 Ingreso mensual Coeficiente de 
correlación 
,689 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 96 96 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: 
Según los resultados en la Tabla N° 7 el cual muestra que el coeficiente de relación Rho 
Spearman con una significancia bilateral de 0,000, el cual es menor al nivel de significancia de 
0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se aprecia una 
correlación positiva moderada de 68,9% correspondiente a la correlación de la dimensión 
estrategia de posicionamiento y la variable ventas del restaurante cangrejito. 
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Tabla N° 8  







Rho de Spearman Estrategia de 
Estrategia de 
segmentación Las ventas 




Sig. (bilateral) . ,000 
 N 96 95 
Promoción de Productos Coeficiente de correlación ,513** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 95 95 




Los resultados en obtenidos en Tabla N° 8 donde muestra el coeficiente de relación Rho 
Spearman con una significancia bilateral de 0,000, el cual es menor al nivel de significancia de 
0,05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se aprecia una 
correlación positiva moderada de 51,3% correspondiente a la correlación de la dimensión 
estrategia de segmentación y la variable ventas del restaurante cangrejito. 
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3.2. Análisis descriptivo de los datos por variables y dimensiones agrupadas 
 
Tabla N°9: 











Válido CASI SIEMPRE 58 60,4 60,4 60,4 
 SIEMPRE 38 39,6 39,6 100,0 
 Total 96 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura N°1: Variable Marketing Estratégico. 
Interpretación: 
 
La Tabla N° 9 y la Figura N° 1, de la variable Marketing estratégico, del 100% de los 
encuestados, un 60.42% equivalente a 58 clientes, manifestaron que casi siempre observan estar 
en conformidad con la variable marketing estratégico, mientras que un 39.58% conformado por 
38 personas mencionaron que siempre están de acuerdo con la variable marketing estratégico. 
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Válido A VECES 7 7,3 7,4 7,4 
 CASI SIEMPRE 70 72,9 73,7 81,1 
 SIEMPRE 18 18,8 18,9 100,0 
 Total 95 99,0 100,0  
Perdidos Sistema 1 1,0   
Total  96 100,0   
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura N°2: Variable Ventas 
Interpretación: 
 
Según la Tabla N° 10 y la Figura N°2, de la variable Ventas, del 100% de los encuestados, Un 
7.37% equivalente a 7 clientes, dijeron que a veces la variable es confiable, a su vez un 73.68% 
de la población que viene hacer 70 clientes, mencionaron que la variable ventas casi siempre 
mantiene una confiabilidad, además un 18.95% de la población que viene hacer 18 clientes, 
















Válido A VECES 1 1,0 1,0 1,0 
 CASI SIEMPRE 95 99,0 99,0 100,0 
 Total 96 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. 
 






Según la Tabla N° 11 y la Figura N° 3, compuesta por la dimensión estrategia de 
posicionamiento, del 100% de los encuestados, Un 99.96% equivalente a 95 clientes, 
manifestaron que, casi siempre mantienen conformidad con la dimensión estrategia de 
posicionamiento, mientras que el 1.04% representado por un total por 1 cliente, mencionó que 
a veces la dimensión estrategia de posicionamiento es aceptable. 
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Tabla N° 12: 











Válido A VECES  1 1,0 1,0 1,0 
 CASI SIEMPRE 57 59,4 59,4 60,4 
 SIEMPRE 38 39,6 39,6 100,0 
 Total 96 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 




Según la Tabla N° 12 y la Figura N° 4 compuesta por la dimensión estrategia de segmentación, 
del 100% de los encuestados, Un 59.39% equivalente a 57 clientes consideraron que casi 
siempre la dimensión estrategia de segmentación es aceptable para el restaurante cangrejito, 
mientras que un 39.58% conformado por 38 clientes dijeron que siempre estuvieron de acuerdo 
que la dimensión estrategia de segmentación es buena para el restaurante cangrejito, a su vez el 
1.04% conformado por 1 cliente manifiesta que a veces podría estar de acuerdo con que la 















Válido A VECES 41 42,7 42,7 42,7 
 CASI SIEMPRE 45 46,9 46,9 89,6 
 SIEMPRE 10 10,4 10,4 100,0 
 Total 96 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura N° 5: Dimensión de Ingresos Mensual 
Interpretación: 
 
Según la Tabla N° 13 y la Figura N° 5 compuesta por la dimensión ingreso mensual, del 100% 
de encuestados, Un 46.88% equivalente a 45 clientes, mencionaron que casi siempre estarían 
de acuerdo con la dimensión de ingreso mensual, a su vez el 42.71% mencionan que a veces les 
genera confianza la dimensión de ingreso mensual, mientras que el 10.42% representado por 10 
clientes afirmaron que siempre estuvieron de acuerdo con la dimensión ingreso mensual sería 
una buena opción para el restaurante cangrejito. 
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Tabla N° 14: 
 











Válido A VECES 8 8,3 8,4 8,4 
 CASI SIEMPRE 60 62,5 63,2 71,6 
 SIEMPRE 27 28,1 28,4 100,0 
 Total 95 99,0 100,0  
 Sistema 1 1,0   
Total  96 100,0   
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura N° 6: Dimensión Promoción de productos 
Interpretación: 
 
Según la Tabla N° 14 y la Figura N° 6, compuesta por la dimensión promoción de productos, 
del 100% de encuestados, Un 63.16% del total de la población encuestada representada por 60 
clientes, manifestaron que casi siempre la dimensión promoción de productos es buena para el 
restaurante cangrejito, a su vez un 28.42% de la población que bien hacer 27 clientes 
manifestaron que siempre les pareció excelente la dimensión promoción de productos del 
restaurante cangrejito, mientras que un 8.42% representado por 8 clientes dijeron que a veces 




Según las consecuencias obtenidas en la presente indagación y las averiguaciones mencionadas, 
se precisa a continuación: 
 
4.1. Discusión por objetivos general: 
El objetivo general de la presente indagación fue demostrar la relación que tiene el Marketing 
estratégico y las ventas del restaurante cangrejito; según los resultados obtenidos por medio de 
la indagación que se hizo, se determinó que, si existe relación entre la variable 1, Marketing 
Estratégico y la variable 2, ventas. 
 
Esta exploración mantiene poca similitud con el estudio realizado por Hernández (2015), 
La investigación tuvo como objetivo general trabajar en una técnica importante con el marketing 
para reinventar un diario impreso del municipio Valencia, donde la organización de estudio 
necesita saber si la aplicación de la estrategia de mercadeo es viable o no. 
 
Se observa un parentesco con el estudio realizado por Apraez y Proaño (2015), en su 
tesis donde tuvo como enfoque general; que fue plantear un plan estratégico para elevar el 
volumen vendido de la fruta Pitahaya en san Vicente.. dentro de la ciudad de Guayaquil. Es por 
ello que la compañía de estudio quiere saber si la aplicación de la Estrategia ayudará a 
promocionar y comercializar la pitahaya. 
 
Así mismo logramos asumir que si corresponde con la investigación ejecutada por 
Colmont y landaburu (2014) en su investigación tuvieron como enfoque general diseñar un 
plantear una estrategia de mercado para crecer el volumen de vendido de Mizpa s.a. es por ello 
que la empresa de estudio desea saber si la aplicación del plan Estratégico de mercadeo ayudara 
con el aumento de las ventas. 
 
Así mismo podemos asumir que no existe una relación con la investigación de Gómez y 
Sánchez (2015) en su investigación donde consiguieron como objetivo principal Trazar un plan 
ingenioso de marketing para posicionar la marca y las ganancias, por lo tanto, la organización 
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de estudio desea saber si la aplicación del plan Estratégico ayudara con el posicionamiento de 
la marca. 
 
Así mismo podemos asumir que existe una relación moderada con la investigación de 
Alcívar y Cantos (2014), en su investigación donde tuvieron como objetivo general en su 
investigación, fue planificar la adaptación de un diseño que le ayude a ganar más clientela para 
la empresa brito S.a. es por ello que la empresa lavadora y lubricadora Brito S.A. desea dar 
seguimiento a los resultados que garantice una mejor participación en el mercado de auto lavado. 
 
Es así que los resultados no conservan coherencia con la investigación realizada por 
Carbonel, Rios, Tabirga y victorero (2017), en su investigación donde mantuvieron como 
objetivo general, determinar el mercado de jugos, asegurado la sostenibilidad financiera de la 
categoría, es por ello que se puede observar que la compañía coca cola company está en 
constante seguimiento para la integración de estrategias de marketing para obtener 
reconocimiento de nuevo mercado objetivo. 
 
Por consiguiente, se menciona que no concuerda con la indagación realizada por Soriano 
(2015), La investigación tuvo como objetivo general implementar una estrategia que aumente 
le volumen de ventas para la empresa Upao, ya que la empresa desea mantener un crecimiento 
de sus utilidades mediante los productos que vende, es por ello que necesita saber los resultados 
para saber si es viable o no el plan de marketing estratégico. 
 
Por otro lado, la investigación mantiene un desacuerdo con la investigación de Salas 
(2016) en su tesis denominada. Donde tuvo como enfoque general plantear la mejora por medio 
de un plan estratégico para introducir en el mercado los productos de la empresa de estudio en 
Lima, para el primer semestre del año. Donde se aprecia que el investigador quería saber si era 
válido la implementación de un plan estratégico para maximizar las ventas en ese mes 
determinado. 
 
Luego, la investigación tiene una semejanza con la investigación de Cruz (2016) donde 
tuvo como enfoque general demostrar si existe relación entre ambas variables de estudio el Es 
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por ello que la empresa está en constante seguimiento de los resultados para ver si es conveniente 
o no. 
 
4.2. Discusión por metodología: 
La investigación es descriptivo-correlacional, por lo que se buscó cual es la relación que existe 
entre las variables de estudio que son; marketing estratégico y las ventas, además de tener un 
diseño no experimental de corte transversal y el método fue hipotético – deductivo, por otro 
lado, la investigación fue Aplicada. Así mismo el tipo de investigación que se utilizo fue 
aplicado, porque aplica los conocimientos adquiridos. 
 
En esta indagación de estudio existe una similitud en la metodología con la siguiente 
indagación hecha por Cruz (2016) en su tesis, de las cuales mantuvo una metodología 
descriptiva no experimental donde no se puede manipular variables con el fin de recolectar 
información a base de encuestas. 
Así mismo, no existe semejanza en la metodología con la investigación hecha por 
Hernández (2015), en su indagación académica. Donde la metodología implementada fue una 
investigación exploratoria, además de obtener sus datos por medio de la encuesta. 
 
Al igual que Apraez y Proaño (2015), en su tesis, donde usaron una metodología que fue 
exploratoria y descriptiva, además de utilizar el cuestionario instrumento de recolección de 
información. 
 
Por consiguiente, existe una semejanza mínima en la metodología empleada por Gómez 
y Sánchez (2015), en su tesis. Donde mantuvieron una metodología de tipo descriptivo por 
analizar los resultados que obtuvo de la encuesta. 
 
Por otro lado, se aprecia que la investigación no concuerda con la metodología implementada 
en la investigación de Soriano (2015) en la cual aplica con una metodología descriptiva con la 
finalidad de recolectar datos por medio de una encuesta. 
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4.3. Discusión por resultados: 
los resultados alcanzados de manera estadística de pudo determinar la exista relación entre las 
variables de estudio que son; marketing estratégico y las ventas del restaurante cangrejito. 
 
A continuidad, se mencionará las dimensiones más notables que fue de la primera 
variable, los resultados, Un 99.96% equivalente a 95 clientes, manifestaron que, casi siempre 
mantienen conformidad con la dimensión estrategia de posicionamiento, mientras que el 1.04% 
representado por un total por 1 cliente, mencionó que a veces la dimensión estrategia de 
posicionamiento es aceptable. Con respecto a la dimensión ingreso mensual de la variable ventas 
nos menciona que, Un 46.88% equivalente a 45 clientes, mencionaron que casi siempre estarían 
de acuerdo con la dimensión de ingreso mensual, a su vez el 42.71% mencionan que a veces les 
genera confianza la dimensión de ingreso mensual, mientras que el 10.42% representado por 10 
clientes afirmaron que siempre estuvieron de acuerdo con la dimensión ingreso mensual sería 
una buena opción para el restaurante cangrejito. 
 
Así mismo, la investigación son casi semejantes Hernández (2015) en su tesis, donde 
tuvo como resultado, que el 78% de los clientes entrevistados si les motiva las promociones y 
demás puntos que estén relacionado con su necesidad de comprar periódico por lo que se 
observa que si se aplica de manera correcta la planeación de aplicar estrategia de marketing para 
reposicionar, por lo tanto se puede apreciar una gran influencia del marketing estratégico como 
una propuesta para el mejoramiento en las ventas en los negocios o empresas. 
 
Por otro lado, hay una similitud con los estudios realizados por Apraes y Proaño (2015) 
en su tesis donde plantea elaborar una estrategia para aumentar el ingreso de las ventas de la 
fruta pitahaya; además obtuvo como resultados donde se refiere que la aceptación de la fruta 
pitahaya es aceptada con un 16.77%, las cuales garantiza que, aplicando un plan estratégico de 
marketing para el bien comercial, aumentaría considerablemente el consumo de este producto 
en Guayaquil. 
 
Además, los resultados de la indagación realizaron Colmont y Landaburu (2014), en su 
indagación académica que se enfoca en plasmar una estrategia de marketing para potenciar los 
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ingresos por la venta de tableros de madera en Guayaquil, donde obtuvieron el resultado 
siguiente; el 34% de los clientes esta satisfechos con los bienes y servicios dados por la 
organización al plantear la mejora por medio de la estrategia se garantiza eficiencia en el sistema 
que ellos manejan. 
 
Así mismo, existe una semejanza en la investigación que hicieron Gómez y Sánchez 
(2015) en su tesis que enfoca la implementación del marketing para mantener en vista de toda 
la marca unicasa en el sector que radica la empresa, Donde tuvieron como resultado que un 36% 
que las organizaciones competentes buscan lo mismo en un largo plazo, por lo que el plan seria 
de ayuda a la empresa unicasa a posicionarse de manera asertiva. 
 
Así mismo, no existe una similitud con la investigación de Carbonel, Rios, Taborga y 
Victorero (2017) en su tesis plantea usar una estrategia para elevar la nueva línea de jugos 
Premium de la empresa de estudio, donde les arrojo como resultado que el marketing mix 
empleado tiene la relación necesaria como elemento fundamental para la presente propuesta de 
marketing. 
También, existe una similitud con el estudio realizado por Soriano (2015) en su tesis donde 
fomenta la implementación del marketing para aumentar el volumen de ventas de la empresa 
Upao. Es por ello que tuvo como resultados que, se considera captar hasta el 15 % de la 
población universitaria y aumentar las ventas en un 25% anual por lo que se obtuvo como 
excelentes resultados lo que garantiza que, el plan de marketing es efectivo si se aplica de la 
manera adecuada. 
 
Luego, existe una semejanza con los resultados de la investigación que hizo Cruz (2016) 
en su tesis donde menciono que obtuvo los resultados siguientes; Con una población de 25 
trabajadores y donde se pudo determinar que existe relación significativa del 70.7%, por lo que 
se garantiza que la utilización de la información que si puede ser planteada en otros negocios 
para obtener resultados favorables. 
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4.4. Discusión por conclusión: 
Se obtuvo por el programa estadístico; se menciona que la variable Marketing Estratégico 
mantiene relación las ventas. 
Por otro lado, el resultado obtenido tiene una mínima similitud con la conclusión de la 
investigación que hizo Hernández (2015) en su tesis donde se llegó a la conclusión que el plan 
Estratégico de mercadeo si trae una mejora para el reposicionamiento del diario de la comunidad 
de la empresa de estudio, por lo que sí es factible su aplicación. 
 
Así mismo, la investigación de Colmont y Landaburu (2014) en su tesis incorporan una 
estrategia para elevar las ventas de Mizpa s.a. Donde menciona como conclusión que a través 
del plan Estratégico se puede aumentar las ventas de la empresa, ya que los clientes no perciben 
las ofertas de manera correcta, además de observar que estén satisfechos con los bienes y 
servicios brindados por la empresa MIZPA S.A. y que es indispensable aplicar la estrategia. 
 
También, hay una se idéntica una similitud con respecto a la investigación realizada por 
Alcívar y Cantos (2014) en su tesis donde incluyen una estrategia para posicionar a la empresa 
Brito s.a. de Guayaquil, ya que llegaron a la conclusión de incrementar la participación en lavado 
y lubricado de autos además de aumentar también la venta y de la empresa. 
 
Seguidamente, no hay una similitud con la investigación de los autores Carbonel, Ríos, 
Taborga y victorero (2017) que implementaron una estrategia para posicionar la nueva línea de 
jugos para para la empresa de estudio donde llegaron a la conclusión de que la evaluación de 
un plan Estratégico de marketing implementada para el incremento de consumo de los jugos de 
la compañía, asegurará la sostenibilidad financiera, además de tener la relación necesaria como 
elemento fundamental para la propuesta de marketing y elevar la posición de la línea de 
productos e incrementar el consumo del producto de la población. 
 
Por otro lado, existe una semejanza con la investigación realizada por Soriano (2015), 
donde considero aplicar estrategias de marketing para elevar las ventas de la localidad de la 
empresa, además, con la aplicación del plan estratégico, se considera captar hasta el 15 % de la 




Existe una semejanza con el autor Cruz (2016), en su indagación académica, donde llego 
a la conclusión de que se llegó a cumplir la relación que mantiene el marketing Estratégico en 
la gestión de ventas del rubro de la empresa, es por ello que se garantiza que la aplicación del 




Examinando las consecuencias de la presente investigación, los objetivos trazados y la 
afirmación de las Hipótesis se lograron las siguientes conclusiones: 
 
Primera: Se determinó el objetivo general con los resultados estadísticos del nivel de 
correlación de las variables marketing estratégico y las ventas del restaurante cangrejito. Por 
ello, para lograr llegar a concluir, se resalta que ambas variables mantienen una correlación 
positiva moderada, y por ello es importante el marketing estratégico para incrementar las ventas. 
 
Segunda: Se determinó que se cumplió el primero objetivo específico, con los resultados 
estadísticos obtenidos entre la dimensión estrategia de posicionamiento y la variable ventas del 
restaurante cangrejito, por lo tanto, para concluir se aprecia una correlación positiva moderada, 
donde se acepta la hipótesis alterna. 
 
Tercera: Se determinó que se cumplió el segundo objetivo específico, con los resultados 
estadísticos obtenidos entre la dimensión estrategia de segmentación y la variable ventas del 
restaurante cangrejito, así mismo para concluir se aprecia una correlación positiva moderada, 




Luego de examinar los resultados obtenidos en la investigación; se propone las siguientes 
recomendaciones para que el restaurante cangrejito pueda poner en práctica alguna de ellas y 
así poder mejorar las características que tiene el restaurante hacia los clientes que son, atención 
del cliente, mejores promociones de sus productos y además de los beneficios de sus platos, así 
mismo elevar las ventas y el posicionamiento de la marca cangrejito dentro del distrito de San 
Martin de Porres y distritos aledaños. 
Primero: De acuerdo a la primera conclusión se recomienda la aplicación de un estudio de 
mercado referente al marketing estratégico para obtener mejor información de los clientes, 
Además podría ayudar al restaurante a satisfacer con eficiencia los gustos y preferencias de los 
nuevos clientes, así como a los clientes fieles. Por otro lado, también ayudaría mucho a 
posicionarse como marca dentro del distrito de San Martín de Porres y distritos aledaños, de esa 
manera obtener un crecimiento favorable de las ventas en el restaurante cangrejito. 
 
Segundo: Para la segunda conclusión se recomienda utilizar estrategias de posicionamiento de 
la marca “cangrejito”, donde podría utilizar opciones que evidencien los atributos de los 
productos en promoción, además de brindar beneficios a los clientes nuevos para que frecuenten 
más al restaurante, así como también, reflejar la calidad de los productos, todos estos puntos 
con la finalidad de incrementar el ingreso mensual del restaurante cangrejito. 
 
Tercero: para la tercera conclusión se recomienda utilizar unas estrategias de segmentación, 
que clasifiquen a los clientes por la conducta, por segmentación demográfica y psicográfica, 
todo esto para poder identificar a los clientes nuevos y frecuentes del restaurante cangrejito para 
obtener información valiosa y poder colocar las promociones acordes al gusto de los clientes y 
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ANEXO 2: CUESTIONARIO 
 
MARKETING ESTRATÉGICO Y LAS VENTAS DEL RESTAURANTE CANGREJITO SAN MARTIN DE PORRES, 
2018 
Instrumento de Medición 
Mis saludos cordiales Sr. trabajador, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca del “MARKETING 
ESTRATÉGICO Y LAS VENTAS DEL RESTAURANTE CANGREJITO SAN MARTIN DE PORRES, 2018”. 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no le llevarán mucho tiempo; cabe 
precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados serán el sustento de la tesis para optar 
el Título de Licenciado en administración, pero nunca se comunicarán datos individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni 
incorrecta. Muchas gracias por su colaboración. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considere válida de acuerdo al ítem en los casilleros 
siguientes: 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
N CN AV CS S 
 
 
Variable, Dimensiones e Ítems Valoración 
    
V1: Marketing estratégico     
D1: según estrategia de posicionamiento     
1 ¿Le llama la atención del logo tipo del restaurante cangrejito?     
2 ¿Le parece apropiado el logotipo con respecto a los productos que brinda el restaurante 
cangrejito? 
    
3 ¿Usted ha adquirido algún beneficio al visitar por primera vez el restaurante cangrejito?     
4 ¿ el restaurantes cangrejitos tiene promociones que lo beneficie como cliente frecuente?     
5 ¿Cómo calificaría la cortesía y trato de los empleados del restaurante cangrejito?     
6 ¿Cómo calificaría la limpieza del restaurante cangrejito?     
7 ¿Con que nivel de eficacia le atendieron en el restaurante cangrejito?     
8 ¿Cuáles son las probabilidades de que usted recomiende a otras personas al restaurante 
cangrejito? 
    
D2: según estrategia de segmentación     
9 ¿Disfruta de comer en restaurantes con familia y amigos?     
10 ¿Salir a comer fuera es parte de sus hábitos alimenticios regulares?     
11 ¿Solo compra platos de comida que le son familiares?     
12 ¿Usted ha escuchado hablar sobre el restaurante cangrejito dentro del distrito de San 
Martin? 
    
13 ¿Cuánto tiempo conoce usted al restaurante cangrejito?     
14 ¿Usted siempre suele comer en el restaurante cangrejito los fines de semana?     
15 ¿Se siente usted cómodo con el ambiente del restaurante cangrejito?     
V2: Ventas del restaurante Cangrejito     
D1: Ingresos Mensual     
16 ¿Con los ingresos de la empresa ha mejorado la estructura del restaurante?     
17 ¿Con los ingresos que tiene a mejorado su capacidad de marketing y se ha situado como 
empresa líder en su rubro? 
    
D2: Promoción de Productos     
18 ¿El restaurante Cangrejito ofrece promociones que son de su beneficio?     
19 ¿Visita el restaurante cangrejito solo cuando ve alguna promoción beneficiosa?     
20 ¿Usted quiere las promociones del restaurante a través de redes sociales?     
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Población y muestra 
 
General: 
¿Cuál es la relación del 
marketing estratégico y 
las ventas del 
restaurante cangrejito, 




Determinar la relación 
entre el  marketing 
estratégico y las ventas 
del  restaurante 
cangrejito, san Martin 
de Porres, 2018 
 
General: 
¿Existe relación entre el 
marketing estratégico y 
las ventas del 
restaurante cangrejito, 





La investigación es 
hipotético deductivo 
 
  Enfoque  
Marketing estratégico  
Cuantitativo 
96 clientes del restaurante cangrejito 
 Estrategia de 
segmentación 
Tipo 
  Aplicada  







¿Cuál es la relación de 
Estrategia de 
posicionamiento y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, San Martin 
de Porres 2018? 
¿Cuál es la relación de 
Estrategia de 
segmentación y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, San Martin 
de Porres 2018? 
Específicos: 
Determinar la relación 
entre Estrategia de 
posicionamiento y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, san Martin 
de Porres, 2018 
Determinar la relación 
entre Estrategia de 
segmentación y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, San Martin 
de Porres, 2018 
Específicos: 
¿Existe relación entre 
Estrategia de 
posicionamiento y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, san Martin 
de Porres, 2018? 
¿Existe relación entre 
Estrategia de 
segmentación y las 
ventas del restaurante 
cangrejito, San Martin 
de Porres, 2018? 





Encuesta con escala de Likert 






   
 Promoción de productos 
 
No experimental y de 
corte transversal o 
transaccional 
correlativo - causal 
 




Fuente: Elaboración propia. 
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ANEXO 4: CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
 
 
Actividades  Mes 1   Mes 2   Mes 3   Mes 4  
 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 
Determinar la estructura de 
la investigación 
X                
Búsqueda de información  X X              
Tomar en cuenta el tema 
del proyecto de 
investigación 
   X             
Elaboración de la 
introducción y la realidad 
problemática 
    X            
Formulación del problema 
general y especifico 
     X           
Fundamentación teórica       X          
Justificación y objetivos de 
la investigación 
       X         
Diseño, nivel y tipo de 
investigación 
        X        
La matriz de 
operacionalización 
         X       
Primer jornada de 
sustentación 
          X      
Población, muestra, 
técnica e instrumentos de 
obtención de datos, 
métodos de análisis y 
aspectos administrativos 
           X X    
Aprobación de la 
investigación 
             X   
Presentación de la 
investigación a través del 
turnitin 
              X  








      X 
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ANEXO 5: PRESUPUESTO 
 
 





1 Materiales útiles de oficina  
2.6.3.2.1.1. Laptop 1700.00 1 1700.00 
2.3.1.5.1.2. Anillados 10.00 3 30.00 
2.3.1.5.1.2. Cd 3.00 3 9.00 
2.3.1.5.1.2. Folder manila 1.00 7 7.00 
2.3.1.5.1.2. Lapicero 1.00 5 5.00 
2.3.1.5.1.2. Impresiones 0.20 180 36.00 
2.3.2.1.1.1. Carpeta de 2210 1 
Titulo 
2210 
2 Servicios  
2.3.2.1.1.1. Pasajes  
2.1.2.1.2.1. Fotocopias  
2.6.3.2.1.1. Internet  
Resumen  
Material y útiles de oficina 3997.00 
servicios 224.00 
Total 4221.00 




ANEXO 6: TURNITIN 
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